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Совокупный результат также должен быть просуммирован за этот же период. Но в данном слу-
чае возможно целесообразней использовать методику дисконтирования денежных потоков. 
Подводя итог вышесказанному, сформулируем основные проблемы, выявленные при опреде-
лении эффективности маркетинговой деятельности: проблема определения затрат на маркетинго-
вую деятельность и приведение их к  текущему периоду и проблема определения результата дея-
тельности (в виде эффекта, а не выручки или валового дохода).  
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В условиях острой конкурентной борьбы положение на рынке мелких и средних фирм целиком 
зависит от качества выпускаемой ими продукции. Если положение крупных компаний представля-
ется практически незыблемым, ибо, потерпев неудачу в производстве одного вида продукции, они 
могут компенсировать ее успехом в производстве другого вида, то выпуск некачественной про-
дукции мелкими фирмами, у которых номенклатура чаще всего ограничена, может привести к 
полному банкротству. Кроме того, мелкие и средние фирмы часто являются поставщиками круп-
ных предприятий, которые предъявляют им жесткие требования в отношении качества поставляе-
мой продукции. Контракт заключается лишь с фирмами, доказавшими свою способность произво-
дить высококачественную продукцию.  
Вместе с тем, определяющее значение качества в конкурентоспособности продукции подтвер-
ждается следующим фактом. При исследовании 200 крупных фирм США 80 % опрошенных отве-
тили, что качество продукции является основным фактором для ее реализации. Ни одна фирма не 
поставила цену на первое место. В последние годы проблема качества в развитых странах переста-
ет быть заботой отдельных фирм, а рассматривается как общенациональная проблема. Так, про-
блема управления качеством продукции рассматривается как важнейшая национальная задача в 
Японии, в США, в Швеции по решению правительства проводятся общенациональные кампании 
борьбы за качество, в Голландии разрабатывается общенациональный пятилетний план повыше-
ния качества продукции. Такое пристальное внимание в развитых странах к качеству продукции 
объясняется действием объективных причин, названных ранее, а также изменением условий, форм 
и методов обострившейся конкурентной борьбы за рынки сбыта между ведущими фирмами раз-
ных стран. Катализатором является «японский феномен» в области качества изделий. Японские 
фирмы практически вытеснили конкурентов на мировом рынке аудио– и видеоаппаратуры, часов, 
фотоаппаратов, теснят ведущие американские и европейские фирмы на рынке автомобилей и ряда 
других товаров [2]. 
Большинство стран прилагают огромные усилия, чтобы повысить качество своих товаров и тем 
самым отстоять свой престиж и положение на мировом рынке в ожесточенной борьбе против кон-
курентов из Японии. Промышленные фирмы различных стран перенимают японский опыт органи-
зации производства и управления качеством. 
Особенно остро проблема качества стоит и требует своего решения в нашей стране. Эта про-
блема  возникла еще в условиях директивной экономики, когда все работы по обеспечению и 
улучшению качества продукции планировались и контролировались сверху. Однако при этом сла-
бо учитывались требования потребителей, и качество продукции оценивалось по ее соответствию 
требованиям нормативных документов, которые чаще всего отставали от запросов потребителей. 
При монопольном положении производителей и отсутствии мощного рыночного стимула каче-
ственного роста  конкуренции, они не были заинтересованы в повышении качества продукции, в 





дукции затем усугубилось нарастанием товарного дефицита, когда спрос все больше превышал 
предложение, и лишенный выбора потребитель был готов купить товар любого качества и по дик-
туемой цене. 
В отечественной практике промышленного производства качественной традиционно считалась 
продукция, обладающая совокупностью свойств, которые обусловливали ее пригодность удовле-
творять определенные потребности в соответствии с ее целевым назначением. Эти свойства про-
дукции интерпретировались в определенные параметры, которые фиксировались в нормативной 
документации на продукцию. Однако в условиях рынка предприятию важно не только произвести 
продукцию в соответствии с установленными заранее требованиями, но и реализовать ее [3].  
В этом случае главным критерием качества продукции становятся не сами технико–
экономические параметры продукции, отражающие ее качество, а предпочтения реального потре-
бителя, основанные на ценности продукции. 
Сложность данной проблемы состоит в том, что у каждого отдельно взятого потребителя свой 
взгляд на то, какой должна быть удовлетворяющая его продукция. Более того, очень часто пред-
почтения потребителя меняются со временем: то, что кажется сегодня привлекательным, завтра 
таковым может не быть. Поэтому в мировой практике, и это закреплено в международных стан-
дартах, качество интерпретируется как совокупность характеристик объекта, относящихся к его 
способности удовлетворять установленные и ожидаемые потребности. В этом случае устанавлива-
ется прямая зависимость между качеством продукции и объемами ее продаж, что в свою очередь 
увеличивает положительный результат деятельности предприятия и скорее всего, приводит к ро-
сту эффективности его производства. 
Качество выпускаемой продукции по праву можно отнести к важнейшим критериям деятельно-
сти любого предприятия. Повышение качества продукции повышает степень выживаемости пред-
приятия в условиях рынка, росту эффективности производства, экономии всех видов ресурсов, 
используемых на предприятии. В связи с этим, многие страны воспринимают качество продукции 
как стратегический и значимый источник национального богатства. Качество во многом определя-
ет престиж государства, служит основой для удовлетворения потребности каждого человека и об-
щества в целом, продукции и ключом к ней, являясь важнейшей составляющей конкурентоспо-
собности.  
Результаты анализа источников информации и обобщения практического опыта управления 
качеством в условиях рынка и методам его исследования, позволяют сформулировать ряд 
выводов: 
1. В экономическом понимании термина  «качество» происходит сдвиг от прибыли, как главно-
го критерия экономического развития предприятия,  к качеству жизни, включающему такие ос-
новные составляющие, как качество среды обитания, уровень материального благосостояния и 
духовного развития, качество образования и т.д. Поэтому качество – важнейший фактор повыше-
ния уровня жизни, экономической, оборонной, экологической безопасности, а конкурентоспособ-
ность – фактор экономической стабильности и устойчивого развития общества. 
2. Возрастает значение комплексного управления качеством продукции и эффективности про-
изводства. Особенно актуальной проблему управления качеством делают процессы роста рыноч-
ной конкуренции, связанные с повышением открытости национальной экономики, более глубокой 
интеграцией в систему международных хозяйственных связей. Управление качеством, основанное 
на применении основных положений концепции всеобщего управления качеством, использовании 
мирового опыта успешных в бизнесе компаний, должно стать составной частью единого комплек-
са управления экономикой [1]. 
Таким образом, построение современной системы управления качеством продукции должно 
быть основано на глубоком анализе и реинжиниринге процессов предприятия, документировании 
перестроенных процессов в форме моделей и создании информационной поддержки системы ка-
чества. Это даст возможность каждому предприятию получить эффективный инструмент повыше-
ния качества производимой продукции. 
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В век развития компьютерных технологий многие методы ведения бизнеса устаревают и стано-
вятся неактуальными, поэтому общество пытается соединить менеджмент и информационные 
технологии. Примером такого симбиоза является реинжиниринг бизнес–процессов. Пока не 
найдена точная, определенная модель реинжиниринга, каждый автор видит еѐ по–своему, так как 
она зависит от сферы деятельности предприятия, его финансового состояния на текущий момент, 
количества работников и других факторов [1]. Основываясь на предпосылках развития молочной 
отрасли для сохранения своей доли рынка и ее увеличения предприятию необходимо действовать 
в следующих принципиальных направлениях развития: 
 сохранить и развивать существующие преимущества (принципы построения качественного 
продуктового портфеля, систему взаимоотношений с потребителями, инфраструктуру обслужива-
ния, собственную сбытовую сеть); 
 развивать продуктовый портфель; 
 привлекать и удерживать квалифицированные кадры, постоянно повышать квалификацию 
персонала; 
 создавать и развивать инфраструктуру обслуживания для различных категорий потребите-
лей; 
 перейти от функциональной к процессной модели предприятия; 
 активно инвестировать в маркетинг (работать над имиджем компании, повышать узнавае-
мость торговой марки, развивать систему сбыта и т.д.) [2] . 
Задача стратегического корпоративного реинжиниринга состоит в радикальном повышении 
стоимости, конкурентоспособности, прибыльности и эффективности компании путем внедрения 
процессного подхода к управлению и реинжиниринга бизнес–процессов, организационной струк-
туры и впоследствии корпоративной культуры компании, и может являться частью реализации 
стратегии на уровне управления компании [3].  
Многие компании имеют внушительные планы развития бизнеса, но мало кому удается их реа-
лизовывать. Разрыв между намерениями и реальностью заключается в отсутствии связи между 
декларированием корпоративной стратегии и ее осуществлением. Этот разрыв можно преодолеть, 
создав в структуре организации специализированное стратегическое подразделение, в функции 
которого входят контроль за тем, чтобы общекорпоративный план нашел адекватное отражение в 
планах всех отделов и служб, чтобы проводимые в организации мероприятия способствовали вы-
полнению общего плана, а программы профессионального совершенствования и индивидуальные 
рабочие планы сотрудников были скоординированы со стратегическими целями и постоянный 
контроль актуальности принятых стратегий и их корректировка в соответствии с меняющимися 
условиями конкуренции.  
Система стратегического управления является частью системы управления организацией. 
Внедрение системы стратегического управления должно обеспечить возможность управления ор-
ганизацией на постоянной, регламентированной основе за счет постановки стратегических целей, 
доведения целей до уровня бизнес–процессов (подразделений) и создания системы измеряемых 
показателей, на основе которых осуществляется оперативное управление бизнес–процессами [3]. 
Для получения значимого эффекта система стратегического управления должна быть интегрирова-
на с другими системами, обеспечивающими управление в рамках организации, в частности с системой 
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